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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang
Pada masa   lampau,  air  merupakan  barang  bebas  yang  dengan 
mudah  didapatkan  oleh  semua orang.  Seiring  dengan  berkembangnya 
peradaban   dan   pola   perilaku   sosial   masyaakat,   kebutuhan   air   juga 
semakin   unik.   Air   yang   sebelumnya     merupakan   barang   bebas   kini 
menjadi produk­produk kemasan yang banyak dbutuhkan. Akhir­akhir ini 
bisnis air minum dalam kemasan telah menjamur di negara kita.
Banyaknya perusahaan yang bergerak di bidang industri air minum 
dalam   kemasan  menyebabkan   persaingan   yang   cukup   ketat   di   antara 
mereka.   Salah   satu   hal   yang   penting   untuk   dipertimbangkan   oleh 
perusahaan agar dapat bersaing dengan perusaaan­perusahaan sejenis 
yang bergerak dalam bidang industri  air minum dalam kemasan adalah 
bidang   pemasaran.   Perusahaan   diharapkan   lebih   jeli   dalam   melihat 
peluang   pasar     dan  menerapkannya   dalam   strategi   pemasaran   serta 
perencanaan produknya.
Tugas   awal   dan   paling   menentukan   terhadap   keberhasilan 
program­program pemasaran adalah perencanaan pemasaran. Seorang 
manajer perusahaan haruslah mampu untuk menyusun rencana kegiatan 
pemasaran   yang   strategis,   praktis   atau   operasional,   dan   terprogram. 
Perusahaan   akan   memperoleh   pedoman   kerja   bagi   para   pelaksana 
1
pemasaran dalam mencapai sasaran melalui     perencanaan yang baik. Sasaran yang akan 
dicapai yaitu memasuki pasar sasaran.
Sebuah perencanaan pemasaran yang strategis haruslah diimbangi dengan strategi 
pemasaran   yang   tepat.   Strategi   pemasaran   pada   dasarnya   adalah   rencana  menyeluruh, 
terpadu,  dan menyatu di  bidang pemasaran yang memberikan panduan  tentang kegiatan 
yang akan dijalankan untuk mencapai tujuan pemasaran suatu perusahaan. Oleh karena itu, 
penentuan strategi  pemasaran harus  didasarkan pada analisis  keunggulan  dan ancaman 
yang dihadapi perusahaan di lingkungannya. Di samping itu, strategi pemasaran yang telah 
ditetapkan dan dijalankan harus dinilai kembali, apakah masih sesuai dengan kondisi saat ini.
Menurut  Tjiptono   (1997)   inti   pemasaran   strategis  modern   terdiri   atas   tiga   langkah 
pokok yaitu segmentasi, penentuan pasar sasaran, dan positioning. Ketiga langkah tersebut 
sering disebut STP (segmenting, targeting,positioning). Langkah­langkah STP dapat dijadikan 
dasar untuk membuat perencanaan produk. Perencanaan produk mencakup upaya dalam 
mendesain   produk   yang   berhubungan   dengan   sasaran   pemasaran   dan   perubahan 
lingkungan.   Perencanaan   produk   yang   didasarkan   pada   strategi   pemasaran   akan 
memungkinkan perusahaan untuk menghasilkan produk yang dapat  memenuhi  kebutuhan 
konsumen.
Perusahaan  harus  dapat  menerapkan  strategi  pemasaran dengan  tepat  agar   tidak 
terjadi kendala­kendala dalam pemasaran. Tanpa adanya segmentasi pasar yang baik, maka 
identifikasi calon konsumen akan relatif sulit untuk didapatkan. Pada akhirnya, perusahaan 
tidak dapat memenuhi keutuhan konsumen dengan baik dan sesuai sasaran jika tidak dapat 
menerapkan strategi pemasaran dengan tepat.
Strategi pemasaran yang tepat akan memberikan arah yang jelas bagi perencanaan 
produk dan pemasaran produk pada umumya. Dalam situasi di mana konsumen menghadapi 
banyak   pilihan,   maka   kesuksesan   pemasaran   produk   akan   banyak   ditentukan   oleh 
kesesuaian  produk dengan kebutuhan konsumen pada segmen  tertentu.  Dengan strategi 
pemasaran yang tepat, maka akan dapat menciptakan kesesuaian produk dengan kebutuhan 
konsumen pada segmen yang dituju.
PT  Guwatirta   Sejahtera   adalah   salah   satu   produsen   air   minum   dalam   kemasan. 
Perusahaan ini sedang mengalami perkembangan setelah bergabung dengan Rosalia Indah 
Group sejak tahun 2007. Perusahaan ini juga melakukan langkah­langkah STP dalam strategi 
pemasarannya.
PT  Guwatirta   Sejahtera  memproduksi   air   mineral   murni   kemasan   dengan  merek 
dagang “UTRA”. Produk Utra ditujukan bagi konsumen terutama di daerah eks­karesidenan 
Surakarta dan konsumen jasa angkutan Rosalia Indah. Perusahaan menerapkan STP dalam 
desain   produknya   yang   meliputi   merek,   penetapan   harga,   rasa,   komposisi   zat,   tingkat 
kejernihan, kemasan produk, ukuran kemasan, promosi, dan lain­lain. 
PT Guwatirta  Sejahtera menerapkan strategi  penetapan sasaran segmen majemuk 
(differentiated targeting strategy). Produk Utra diproduksi dalam berbagai kemasan, mulai dari 
ukuran kecil hingga ukuan besar. Salah satu jenis produk yang paing banyak diproduksi di 
perusahaan ini  adalah produk Utra kemasan 19 liter. 
Hal   ini   menarik   minat   penulis   untuk   mengetahui   strategi   pemasaran   terhadap 
perencanaan  produk  yang  dilakukan  oleh  perusahaan.  Sehingga  PT  Guwatirta  Sejahtera 
dapat melayani kebutuhan konsumen dengan tepat.
Dari   latar belakang di  atas, maka penulis mengambil   judul  untuk penyusunan tugas akhir 
adalah   “EVALUASI   IMPLEMENTASI  SEGMENTING,   TARGETING,  DAN  POSITIONING 
PRODUK UTRA KEMASAN 19 LITER OLEH PT GUWATIRTA SEJAHTERA”.
B. Rumusan Masalah
1. Bagaimana  strategi  segmenting,   targeting,  dan  positioning  yang dilakukan  oleh  PT 
Guwatirta Sejahtera untuk produk Utra kemasan 19 liter?
2. Bagaimana   persepsi   konsumen   terhadap  strategi  segmenting,   targeting,  dan 
positioning yang dilakukan oleh PT Guwatirta Sejahtera untuk produk Utra kemasan 19 
liter?
3. Bagaimana  strategi  segmenting,   targeting,  dan  positioning  yang dilakukan  oleh  PT 
Guwatirta Sejahtera untuk produk Utra kemasan 19 liter dibandingkan dengan persepsi 
konsumen ?
C. Tujuan Penelitian
1. Tujuan   penelitian   ini   adalah   untuk  mengetahui   strategi  segmenting,   targeting,  dan 
positioning yang dilakukan oleh PT Guwatirta Sejahtera.
2. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui  persepsi konsumen terhadap  strategi 
segmenting, targeting, dan positioning yang dilakukan oleh PT Guwatirta Sejahtera.
3. Tujuan   penelitian   ini   adalah   untuk  mengetahui  strategi  segmenting,   targeting,  dan 
positioning yang dilakukan oleh PT Guwatirta Sejahtera untuk produk Utra kemasan 19 
liter dibandingkan dengan persepsi konsumen.
D. Manfaat Penelitian
1.Bagi Penulis
Penelitian dilakukan untuk memperoleh pengalaman dan pengetahuan tentang masalah­
masalah di bidang pemasaran dan sarana penetapan teori yang telah dipelajari dalam 
perkuliahan.
2. Bagi Perusahaan 
Penalitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai masukan untuk menentukan strategi 
pemasaran yang tepat dan bahan pertimbangan dalam mengambil keputusan.
3. Bagi Universitas
Penelitian dapat memberikan manfaat tambahan informasi dan referensi bacaan bagi 
mahasiswa.
E. Metode Pengumpulan Data
1. Desain Penelitian
Penelitian   diakukan   untuk  melakukan   analisis   strategi  segmenting,   targeting,   dan 
positioning di PT Guwatirta Sejahtera untuk produk Utra 19 liter. Desain penelitian yang 
digunakan adalah studi kasus. 
2. Objek Penelitian
Penelitian ini dilakukan di PT Guwatirta Sejahtera,yang beralamat di Jalan Raya Solo 
Sragen Km 7,5 Palur, Karanganyar.
3. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling
a. Populasi
Populasi   adalah  wilayah   generalisasi   yang   terdiri   atas   objek   atau   subjek   yang 
mempunyai karakteristik tertentu yang ditetapkan peneiti untuk dipelajari dan ditarik 
kesimpulan (Tjiptono, 1997). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pembeli 
produk Utra yang ada di eks karesidenan Surakarta.
b. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimilliki populasi (Tjiptono, 
1997).  Jumlah sampel  yang diambil  adalah 100  responden kosumen produk air 
minum Utra kemasan 19 liter. 
c. Teknik Sampling
Teknik sampel yang digunakan adalah  convenience sampling, yaitu sampel yang 
dipilih dari konsumen yang mudah untuk diakses datanya.
4. Jenis dan Sumber Data
a. Jenis Data
Jenis   data   yang   digunakan   dalam   penelitian   ini   adalah   data   kualitatif.   Data 
kualitatif  yaitu  data yang  tidak dinyatakan dalam bentuk angka,  misalnya data 
berupa gambaran umum perusahaan, skema, gambar.
b. Sumber Data
1) Data Primer
Data primer yaitu data yang diperoleh secara langsung yang digunakan untuk 
membantu   analisis   berupa   pengamatan   langsung   dan   wawancara   dari 
perusahaan, yakni Divisi Pemasaran dan Umum. Data  lain yang digunakan 
daam penelitian ini yaitu data kuesioner konsumen.
2) Data Sekunder
Data sekunder  yaitu  data yang diperoleh dalam bentuk yang sudah diolah 
seperti   dokumen­dokumen,  buku­buku   literatur,   dan   informasi   dari   internet. 
Misalnya   sejarah   perusahaan,   buku­buku   teks   mengenai   manajemen 
pemasaran, dan artikel­artikel dari website. 
5. Teknik  Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang penulis gunakan dalam penelitian sebagai berikut:
a. Observasi
Observasi  adalah  teknik  pengumpulan  data  dengan  cara  mengamati,  mencatat 
secara sistematis atas fenomena­fenomena dilapangan terhadap objek penelitian 
(PT Guwatirta Sejahtera).
b. Wawancara
Wawancara  adalah  pegumpulan  data  dengan  mengadakan   tanya   jawab  secara 
lisan   terhadap     Divisi   Pemasaran,   Divisi   Produksi,   dan   para   karyawan   yang 
dianggap mengerti situasi dan kondisi perusahaan. Wawancara ini bertujuan  untuk 
mendapatkan   data   dan   informasi   yang   relevan,   seperti:   sejarah   berdirinya 
perusahaan, kondisi perusahaan, proses produksi, data personalia, dan lain­lain.
c. Kuesioner
Kuesioner  adalah metode pengambilan data dengan menyusun daftar pertanyaan 
mengenai masalah secara tertulis kepada responden.
6. Teknik Pembahasan
Teknik  pembahasan yang dipakai  dalam penelitian   ini  adalah  menggunakan analisis 
deskriptif kualitatif. Analisis dilakukan dengan mendeskripsikan kegiatan di perusahaan 
dalam penetapan kebijakan produk berdasarkan segmentasi  pasar,  penetapan pasar 
sasaran,   dan   penempatan   produk   terhadap   strategi   pemasaran.   Setelah  megetahui 
strategi  pemasaran perusahaan  tersebut  kemudian dilakukan survei  konsumen untuk 
mengetahui   tanggapan   mereka   terhadap   strategi   pemasaran   yang   telah   dilakukan 
perusahaan.   Selanjutnya   dilakukan   analisis   sehingga  menghasilkan   suatu   deskripsi 
segmenting, targeting, dan positioning yang telah dilakukan perusahaan.
BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
A. Pemasaran
Beberapa definisi tentang pengertian pemasaran: 
1. Menurut  American   Marketing   Association  pemasaran   adalah   suatu 
proses perencanaan dan menjalankan konsep, harga, promosi, dan sejumlah 
ide, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan 
tujuan individu dan organisasi (Lamb, Hair, Mc Daniel: 2001).
2. Pemasaran   meliputi   perumusan   jenis   produk   yang   diinginkan   oleh 
konsumen, perhitungan berapa banyak kebutuhan akan produk itu, bagaimana 
cara menyalurkan produk  tersebut  kepada konsumen,  seberapa  tinggi  harga 
yang   seharusnya   ditetapkan   terhadap   produk   tersebut   yang   cocok   dengan 
kondisi   konsumennya,   bagaimana   cara   promosi   untuk   mengkomunikasikan 
produk   tersebut   kepada   konsumen,   serta   bagaimana   mengatasi   kondisi 
persaingan yang dihadapi perusahaan (Gitosudarmo: 1999).
Definisi­definisi     tersebut   dapat   diambil   kesimpulan   bahwa   pemasaran 
merupakan kesatuan  kegiatan  atau  hasil   interaksi  dari  beberapa kegiatan  yang 
lebih ditekankan pada bagaimana cara suatu produk bisa didapat dan konsumen 
mempunyai   pandangan   yang   baik   terhadap   perusahaan   tersebut.   Akhirnya 
perusahaan dapat mencapai target penjualan yang telah ditetapkan.
B. Strategi Pemasaran
1. Pengertian strategi
Strategi   diawali   dengan   konsep   bagaimana  mempergunakan   sumber­
sumber perusahaan yang secara efektif didalam kondisi lingkungan yang selalu 
berubah­ubah. Strategi adalah perekat yang bertujuan untuk membangun dan 
memberikan   proporsi   yang   konsisten   dan   membangun   citra   yang   berbeda 
kepada pasar sasaran (Kotler: 2003).
Strategi   bisa   juga   diartikan   sebagai   pedoman   arah   kebijakan   yang 
disesuaikan kondisi kekuatan dan kelemahan perusahaan (Gitosudarmo: 1999). 
Strategi perusahaan adalah sebuah rencana kegiatan untuk mencapai tujuan 
dengan   memperhatikan   keterbatasan   faktor­faktor   produksinya,   perubahan 
lingkungan, dan persaingan. 
Beberapa   perusahaan  mungkin  mempunyai   tujuan   yang   sama,   tetapi 
stategi   yang   dipakai   untuk   mencapai   tujuan   tersebut   dapat   berbeda. 
Berdasarkan   definisi   tersebut   dapat   diketahui   bahwa   strategi   dibuat 
berdasarkan yang ingin dicapai.
2. Pengertian Strategi Pemasaran
Strategi pemasaran merupakan kegiatan menyeleksi dan penjelasan satu 
atau   beberapa   target   pasar   dan   mengembangkan   serta   memelihara   satu 
bauran pemasaran yang menghasilkan keputusan bersama dengan pasar yang 
dituju   (Lamb,  Hair,   Mc   Daniel:   2001).   Pada   saat   memasarkan   suatu 
produk,perusahaan harus mengetahui  strategi  pemasaran untuk berkembang 
dan mendapatkan laba. 
Konsumen   akan   menerima   produk   yang   memberikan   kualitas, 
penampilan, dan ciri produk yang terbaik. Berdasarkan hal itu perusahaan harus 
memiliki keunggulan tersendiri dari para pesaing, selain itu perusahaan harus 
bisa  memasarkan  dengan  baik.  Akhir­akhir   ini   pemasaran   sering  digunakan 
perusahaan   dalam  menghadapi   persaingan   yang   kuat   untuk   bertahan   dan 
mencapai pertumbuhan.
3. Pengembangan Strategi Pemasaran
Menurut Tjiptono (1997) inti  pemasaran strategis modern terdiri atas tiga 
langkah pokok yaitu Segmentasi, Penentuan Pasar Sasaran, dan Positioning. 
Ketiga langkah itu sering disebut STP (Segmenting, Targeting, Positioning).
Langkah pertama adalah segmentasi pasar, yakni mengidentifikasi dan 
membentuk   kelompok   pembeli   yang   terpisah­pisah   yang   mungkin 
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membutuhkan produk dan/ atau bauran pemasaran tersendiri. Langkah kedua 
adalah   penentuan   pasar   sasaran,   yakni   tindakan   memilih   satu   atau   lebih 
segmen pasar untuk dimasuki atau  dilayani. Langkah ketiga adalah positioning, 
yaitu   tindakan   membangun   dan   mengkomunikasikan   manfaat   pokok   yang 
istimewa dari produk didalam pasar.   
  Gambar 2.1 Segmentasi, Penentuan pasar Sasaran, dan Posisioning
Sumber: kotler, P (1994)
Pemasaran strategi modern, yaitu:
1) Segmentasi Pasar (Segmenting)
Segmentasi     pasar   adalah   proses   membagi   sebuah   pasar 
kedalam   segmen­segmen   atau   kelompok­kelompok   yang   bermakna, 
relatif   sama,   dan   dapat   didefinisikan   (Lamb,  Hair,  Mc  Daniel:   2001). 
Segmentasi   pasar   membantu   para   pemasar   untuk   mendefinisikan 
kebutuhan   dan   keinginan   konsumen   secara   tepat.   Segmentasi 
membantu   para   pengambil   keputusan   agar   lebih   akurat   dalam 
mendefinisikan tujuan pemasaran dan lebih baik dalam mengalokasikan 
sumber daya.
  Adapun dasar­dasar  untuk segmentasi  pasar   tersebut  menurut 
Gitosudarmo(1999) yaitu:
a) Geografis (daerah dan daerah administrasi)
b) Demografis   (umur,   jenis   kelamin,   jumlah   anggota   keluarga,   siklus 
kehidupan   keluarga,   penghasilan,   pekerjaan,   pendidikan,   agama, 
keturunan.
c) Gaya hidup (modern, tradisonal, kuno, professional).
d) Status sosial (pemimpin masyarakat, pendidik, golongan sosial).
e) Manfaat yang didambakan.
f) Pola konsumsi ( boros, hemat).
Menurut Tjiptono (1997) agar dapat bermanfaat secara maksimal, 
maka segmen­segmen pasar harus memenuhi lima karakteristik berikut:
a) Dapat diukur (measurable)
Ukuran,   daya   beli,   dan   profil   segmen   harus   diukur.   Variable 
segmentasi   tertentu  memang   sulit   untuk   diukur,  misalnya   segmen 
perokok   remaja   yang   merokok   terutama   untuk   memberontak 
keluarganya.
b) Besar (substantial)
Segmen harus cukup besar dan menguntungkan untuk dilayan. Suatu 
segmen harsus merupakan nilai  kelompok homogen  terbesar  yang 
memungkinkan,   yang   dicari   oleh   program  pemasaran   yang   dibuat 
khusus untuk mereka.
c) Dapat dijangkau (accessibible)
Segmen dapat dijankau dan dilayani secara efektif. 
d) Dapat dibedakan (differentiable)
Segmen­segmen   dapat   dipisah­pisahkan   secara   konseptual   dan 
memberikan   tanggapan   yang   berbeda   teradap   unsur­unsur   dan 
program­program bauran pemasaran yang berlainan.
e) Dapat diambil tindakan (actionable)
Program­program yang efektif dapat dirumuskan untuk menarik dan 
melayani segmen­segmen yang bersangkutan.  
Dalam melakukan evaluasi terhadap segmen pasar,perusahaan perlu 
memprhatikan tiga faktor,  dalam Tjiptono (1997), yaitu:
a) Ukuran dan Pertumbuhan Segmen
Perusahaan   harus   menentukan   apakah   suatu   segmen   potensial 
memiliki   karakteristik  ukuran  dan  pertumbuhan  yang   tepat.  Hal   ini 
memang bersifat relatif dan tergantung masing­masing perusahaan. 
Pada dasarnya perusahaan besar lebih menyukai segmen pasar yang 
memiliki  volume penjualan yang besar dan seringkali  mengabaikan 
segmen kecil. Sebaliknya, perusahaan kecil cenderung menghindari 
segmen besar  karena untuk melayani  segmen tersebut  dibutuhkan 
sumber daya yang sangat besar.
b) Daya Tarik Struktural
Ada   kalanya   suatu   segmen   memenuhi   kriteria   ukuran   dan 
pertumbuhan yang dikehendaki, tetapi tidak menarik bila dipandang 
dari   segi   profitabilitasnya.setiap   perusahaan   perlu  menilai   dampak 
profitabilitas   jangka  panjang  dari   kelima   kekuatan   yang  ada,   yaitu 
perusahaan   lain   dalam   industri   yang   sama,   pemasok,   pembeli, 
pendatang baru, potensial, dan produk substitusi.
c) Tujuan dan Sumber daya perusahaan
Meskipun suatu segmen telah memenuhi kedua kriteria di atas, tetapi 
bila tidak sesuai dengan tujuan perusahaan tidak memiliki kapabilitas 
dan   sumber   daya   yang   memadai,   maka   segmen   tersebut   harus 
diabaikan.    
2) Penetapan Pasar Sasaran (Targeting)
Usaha­usaha   pemasaran   akan   berhasil   jika   ditunjukan   kepada 
konsumen tertentu saja, dan bukannya masyarakat secara keseluruhan. 
Konsumen yang dituju merupakan individu­individu yang harus dilayani 
oleh perusahaan. Menurut  Lamb,  Hair, Mc Daniel  (2001) pasar sasaran 
adalah  sekelompok  orang  atau  organisasi   yang  menjadi   sasaran  dari 
bauran   pemasaran,   yang   dirancang,   diimplementasikan,   dan 
dipertahankan untuk memenuhi kebutuhan kelompok tersebut, sehingga 
menghasilkan pertukaran yang saling memuaskan.
Faktor penting yang menjadi pertimbangan dalam pemilihan target 
pasar di antaranya ukuran pasar, besar pertumbuhan pasar, keunggulan 
kompetitif   dan   situasi   kompetitifnya.   Produk   yang   akan   dilepaskan 
tentunya juga harus sesuai dengan want, need, and demand dari target 
pasar tersebut (Santoso & Resdianto, 2007). Tiga macam strategi dalam 
menyeleksi pasar sasaran menurut Lamb, Hair, Mc Daniel (2001) yaitu:
a) Strategi   penetapan   sasaran   yang   sama   (undifferentiated   targeting 
strategy)   merupakan   pendekatan   pemasaran   yang   memandang 
sebuah   pasar   sebagai   satu   pasar   besar   dengan   tanpa   segmen­
segmen   individual   dan   oleh   karenanya   memerlukan   satu   barang 
pemasaran saja.
b) Strategi penetapan sasaran terkonsentrasi (concentrated) merupakan 
strategi yang bisanya memilih satu segmen dan suatu pasar untuk 
memusatkan upaya­upaya pemasarannya.
c) Strategi   penetapan   sasaran   segmen­majemuk   (differentiated 
targeting strategy) merupakan sebuah strategi yang memiliki dua atau 
lebih   segmen   pasar   yang   didefinisikan   dengan   baik   dan 
mengembangkan   bauran   pemasaran   yang   berbeda   untuk   setiap 
segmen pasar tersebut.
3) Penempatan posisi (positioning)
Posisi   adalah   tempat   sebuah   produk,   merek,   atau   kelompok 
produk yang ada dibenak para konsumen, relative terhadap penawaran 
persaingan.   Penempatan   posisi   (positioning)   adalah  mengembangkan 
bauran pemasaran spesifik untuk mempengaruhi keseluruhan persepsi 
pelanggan­pelanggan   potensial   terhadap   merek,   lini   produk,   atau 
organisasi secara umum (Lamb, Hair, Mc Daniel: 2001).
Tjiptono (1997) mendefinisikan paling tidak ada tujuh pendekatan 
yang dapat digunakan untuk melakukan positioning, yaitu:
a) Positioning berdasarkan atribut, ciri­ciri atau manfaat bagi pelanggan 
(attribute   positioning),   yaitu   dengan   jalan   mengasosiasikan   suatu 
produk   dengan   atribut   tertentu,   karakteristik   khusus,   atau   dengan 
manfaat bagi pelanggan. Pemilihan atribut yang akan dijadikan basis 
positioning harus dilandaskan pada tujuh kriteria berikut:
(1) Derajat kepentingan (importance), artinya atribut sangat bernilai 
dimata sebagian besar pelanggan.
(2) Keunikan   (distinctiveness),   artinya   atribut   tersebut   tidak 
ditawarkan  oleh  perusahaan   lain.  Bisa  pula   atribut   itu   dikemas 
secara lebih jelas oleh perusahaan dibandingkan pesaingnya.
(3) Superioritas, artinya atribut tersebut lebih unggul daripada cara­
cara lain untuk mendapatkan manfaat yang sama.
(4) Dapat   dikomunikasikan   (communicability),   artinya   atribut 
tersebut   dapat   dikomunikasikan   secara   sederhana   dan   jelas, 
sehingga pelanggan dapat memahaminya.
(5) Preemptive, artinya atribut tersebut tidak mudah ditiru oleh para 
pesaing.
(6) Terjangkau   (affordability),   artinya   pelanggan   sasaran   akan 
mampu   dan   bersedia   membayar   perbedaan/   keunikan   atribut 
tersebut.
(7) Kemampuan (profitability), artinya perusahaan bisa memperoleh 
tambahan laba dengan menonjolkan perbedaan tersebut.
b) Positioning   berdasarkan   harga   dan   kualitas   (price   and   quality  
positioning), yaitu positioning yang berusaha menciptakan kesan/ citra 
berkualitas   tinggi   lewat   harga   tinggi   atau   sebaliknya  menekankan 
harga murah sebagai indikator nilai.
c) Positioning   yang   dilandasi   aspek   penggunaan   atau   aplikasi   (use 
/application positioning)
d) Positioning   berdasarkan   pemakai   produk   (user   positioning),   yaitu 
mengaitkan produk dengan kepribadian atau tipe pemakai.
e) Positioning   berdasarkan   kelas   produk   tertentu   (product   class 
positioning)
f) Positioning berkenaan dengan pesaing (competitor positioning), yaitu 
dikaitkan dengan posisi persaingan terhadap pesaing utama.
g) Positioning berdasarkan manfaat (benefit positioning).  
BAB III
PEMBAHASAN
A. Gambaran Objek Penelitian
1. Sejarah dan Perkembangan Perusahaan
PT Guwatirta  Sejahtera  merupakah  salah  satu  unit  bisnis  yang  dimiliki  oleh 
Rosalia Indah Group. Perusahaan ini diambil alih pada tahun 2007 dari manajemen 
lama.   Sebagaimana   nama   perusahaan,   bidang   bisnis   yang   dikelola   adalah 
memproduksi dan    memasarkan Air Minum Dalam Kemasan (AMDK) dengan merek 
dagang Utra.
UTRA  merupakan   produk   air   mineral   alami   dan   unggul.   Air  minum   dalam 
kemasan Utra diproduksi dari mata air pegunungan Lawu dan dari sumber air pilihan. 
Sumber air terbaik yang dianugerahkan alam yang murni, alami, dan tidak tersentuh 
tangan manusia. Kandungan mineralnya sangat bagus dan seimbang. Air sangat jernih 
dan segar, sehingga dapat membawa kesegaran bagi mereka yang meminumnya.
Mengingat begitu pentingnya air minum bagi manusia dan merupakan produk 
yang  langsung dikonsumsi  oleh  manusia,  maka perusahaan sangat  berkonsentrasi 
dalam   memproduksi   dan   pemasarannya.   Manajemen   mutu   diterapkan   di   tingkat 
produksi  maupun pemasaran,  agar  produk yang dihasilkan benar­benar  berkualitas 
dan dapat dinikmati oleh seluruh lapisan masyarakat.
PT  Guwatirta  Sejahtera   saat   ini  memiliki   beberapa   lokasi   untuk  melakukan 
kegiatan perusahaan, antara lain :
a. Unit kerja Palur yang digunakan sebagai kantor perusahaan dan pergudangan.
b. Unit kerja Karangpandan Karanganyar yang digunakan sebagai tempat produksi air 
minum dalam kemasan galon, botol, gelas.   
2. Visi dan Misi Perusahaan
a. Visi
Visi PT Guwatirta Sejahtera adalah menjadi perusahaan yang unggul dalam kualitas 
air   minum   dalam   kemasan   sehingga   mampu   memberikan   kepuasan   kepada 
konsumen. 
b. Misi
Misi perusahaan PT Guwatirta Sejahtera adalah :
1) Memuaskan   pelanggan   dan   konsumen  melalui  manfaat   yang   lebih   tinggi 
diharapkannya.
2) Meningkatkan market share disetiap kategori produk.
3) Membangun sumber daya manusia yang handal dan kompeten dibidangnya.
3. Informasi Pemasaran Perusahaan
Faktor penting dalam suatu kegiatan perusahaan adalah pemasaran. Kegiatan 
pemasaran   tidak   hanya   menciptakan   produk   yang   bermutu   baik   dan   melakukan 
penjualan. Selain hal tersebut kegiatan pemasaran mencakup perencanaan produk, 
produksi, penetapan harga, promosi dan distribusi. penentuan daerah pemasaran dan 
produksi.
a. Produk
Produk yang dihasilkan oleh PT Guwatirta Sejahtera yaitu: 
• Utra 19 (galon berisi 19 liter).
• Utra 240 (cup 240 ml, isi 48 cup/karton).
• Utra 330 (botol 330 ml, isi 24 botol/karton).
• Utra 600 (botol 600 ml, per karton berisi 24 botol).
• Utra 1500 (botol 1500 ml, isi 12 botol).
b. Saluran Distribusi
Saluran distribusi yang diterapkan oleh PT Guwatirta Sejahtera adalah 
distribusi langsung dan tidak langsung. Berikut adalah bagan gambar   saluran 
distribusi PT Guwatirta Sejahtera.
                                                                            
            
 
     
Gambar 3.1 Sistem Saluran distribusi PT Guwatirta Sejahtera
c. Promosi
Berbagai upaya dilakukann perusahaan untuk memperkenalkan produk 
UTRA.   Serangkaian   promosi   senantiasa   diadakan   agar   masyarakat   dapat 
semakin mengenal  dan menerima UTRA. Pengumpulan poin berhadiah bagi 
pelanggan,   dengan   hadiah­hadiah   yang   menarik,   seperti   topi,   mug,   kaos, 
bahkan makan gratis di salah satu rumah makan milik Rosalia Indah Group. 
Bonus produk pun diberikan untuk menunjang pemasaran. 
d. Harga 
Harga produk tersebut untuk konsumen akhir mulai Rp 8.500,00 untuk 
galon, dan kartonan untuk gelas dan botol Rp 14.500,00 hingga Rp 24.000,00.
B. Kegiatan Magang Kerja
a. Minggu Pertama
PERUSAHAHAAN
 Pengecer (retail)
Agen
KONSUMEN
Pengecer
1) Perkenalan dengan staf dan karyawan.
2) Membahas etika magang kerja kami di PT Guwatirta Sejahtera. 
3) Kegiatan magang kerja saya laksanakan pada minggu ini juga. Kegiatan yang 
dilakukan penulis meliputi aktivitas­aktivitas di gudang penyimpanan:  
a) Mengamati aktivitas di gudang sebagai kegiatan penyesuaian diri.
b) Melakukan   pekerjaan   sebagai   helper,  membantu  mengangkut   air  minum 
kemasan keluar masuk gudang.
c) Melakukan pencatatan barang masuk dan keluar gudang.
b. Minggu Kedua
1) Membantu    Sales  Marketing  untuk  mendatangi   konsumen   retail,   distributor, 
instansi,   dan   Rumah   Sakit   di   daerah   Sragen,   Surakarta,   Mojosongo,   dan 
Kartasura
2) Melakukan pekerjaan sebagai kanvaser  untuk area pasar Boyolali.
c. Minggu Ketiga 
1) Melakukan pekerjaan sebagai kanvaser  untuk area pasar Boyolali dan Klaten. 
2) Melakukan  pencarian  data  untuk  menyusun Tugas Akhir  melalui  wawancara 
dengan bagian marketing dan HRD.
d. Minggu Keempat
1) Melakukan   pekerjaan   sebagai  kanvaser    untuk   area   pasar   Boyolali   dan 
Sukoharjo. 
2) Penyelesaian pencarian data yang masih kurang lengkap
3) Perpisahan dengan staf dan karyawan bagian Divisi Pemasaran sebagai wakil 
perusahaan.
C. Pembahasan Masalah
1. Profil Responden
a. Jenis Kelamin
Tabel 3.1
Profil Responden  Berdasarkan Jenis Kelamin
 Jenis Kelamin Jumlah Persentase
(Orang)
Laki­laki 72 72%
Perempuan 28 28%
Jumlah 100 100%
Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar responden  berjenis 
kelamin laki­laki, yaitu berjumlah 72 %.
b. Usia
Tabel 3.2
Profil Responden  Berdasarkan Usia
             Usia Jumlah Persentase
(orang)
Kurang dari 25 tahun 38 38%
25 ­ 35 tahun 38 38%
36 ­ 45 tahun 18 18%
46 – 55 tahun 6 6%
Lebih dari 55 tahun 0 0%
Jumlah 100 100%
Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden berusia kurang dari 25 tahun sebanyak 38 % dan 25   ­ 35 tahun 
sebanyak 38 %.
c. Pendidikan
Tabel 3.3
Profil Responden  Berdasarkan Pendidikan
Pendidikan   Jumlah Persentase
   (orang)
SD 0 0%
SLTP 0 0%
SLTA 79 79%
Diploma 3 3 3%
S1 17 17%
S2 1 1%
Lainnya 0 0%
Jumlah 100 100%
    Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Hasil  penelitian menunjukkan bahwa sebagian 
 besar responden berpendidikan SLTA, yaitu sebanyak 79%.
d. Pekerjaan
Tabel 3.4
Profil Responden  Berdasarkan Pekerjaan
Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Hasil   penelitian   menunjukkan   bahwa   sebagian   besar   responden 
berprofesi sebagai pegawai swasta, yaitu sebanyak 61 %.
e. Penghasilan
Jenis Pekerjaan   Jumlah
   (orang)
Persentase
Pelajar/Mahasiswa 32 32%
Pegawai Negeri Sipil 7 7%
Pegawai Swasta 61 61%
Lainnya 0 0%
Jumlah 100 100%
Tabel 3.5
       Profil Responden  Berdasarkan Jumlah Penghasilan
Penghasilan     Jumlah  Persentase
   (orang)
Kurang dari Rp. 500.000 10 10%
Rp. 500.000 – Rp. 1.500.000 78 78%
Rp. 1.500.001 – Rp. 2.500.000 11 11%
Lebih dari Rp. 2.500.000 1 1%
Jumlah 100 100%
        Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Hasil   penelitian   menunjukkan     bahwa     sebagian     besar   responden 
berpenghasilan   rata­rata     Rp.   500.000   –   Rp.   1.500.000   per   bulan,   yaitu 
sebanyak 78 %.
2. Pembahasan Hasil Kuesioner
a. Segmenting dan Targeting
a.1 Harga
Tabel 3.6 Persepsi Konsumen Terhadap Harga
  Sumber:   Data 
Primer Diolah, 2009
Berdasarkan data deskriptif tersebut, maka persepsi konsumen terhadap harga 
produk Utra kemasan 19 liter adalah lebih terjangkau dari merek lain.
a.2 Demografis konsumen
Tabel 3.7 Persepsi Konsumen Terhadap Demografis Konsumen
Pernyataan SS S TS STS
Menurut   saya   produk   Utra  3 89 8 0
Pernyataan    SS      S    TS    STS
Menurut  saya,  harga produk 
Utra   kemasan   19   liter   lebih 
terjangkau dari merek lain.
   9    91 0 0
  (9%) (91%) (0%
)
 0%
kemasan   19   liter   kebanyakan 
dikonsumsi   oleh   kalangan 
rumah tangga.
(3%
)
(89%
)
(8%
)
(0%)
Produk  Utra   kemasan   19   liter 
dikonsumsi   oleh   masyarakat 
kelas menengah kebawah.
4 88 8 0
(4%
)
(88%
)
(8%
)
(0%)
Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Berdasarkan data deskriptif tersebut, maka persepsi konsumen adalah  produk 
Utra kemasan 19 liter banyak dikonsumsi oleh kalangan rumah tangga kelas 
menengah.
a.3 Psikografis Konsumen
Tabel 3.8 Persepsi Konsumen Terhadap Standarisasi Produk
Pernyataan SS  S TS STS
Produk  Utra   kemasan   19   liter 
sangat   praktis   untuk 
dikonsumsi.
Saya   mengkonsumsi   produk 
Utra   kemasan   19   liter   karena 
produk  ini  berstandar  SNI  dan 
Halal.
 9  92 0 0
9% 91
%
0% 0%
19 81 0 0
19% 81
%
0% 0%
Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Berdasarkan data deskriptif tersebut, maka persepsi konsumen adalah  produk 
Utra  kemasan  19   liter  sangat  praktis  untuk  dikonsumsi.  Konsumen memilih 
produk Utra kemasan 19 liter karena berstandar SNI dan Halal.
a.4 Kemudahan Mendapatkan
Tabel 3.9 Persepsi Konsumen Terhadap Kemudahan Mendapatkan
Pernyataan  SS     S TS STS
Produk Utra kemasan 19 liter 
mudah didapatkan.
  3    88   9  0
(3%) (88%) (9%) (0%)
Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Berdasarkan data deskriptif tersebut, maka persepsi konsumen adalah  produk 
Utra kemasan 19 liter mudah didapatkan.
a.5 Jenis Produk
Tabel 3.10 Persepsi Konsumen Terhadap Jenis Produk
Pernyataan SS S TS STS
Menurut   saya   produk   Utra 
kemasan 19 liter benar­benar 
air mineral murni.
16 84  0 0
(16%) (84%
)
  (0%
)
(0%)
Menurut   saya   produk   Utra 
kemasan 19 liter merupakan 
produk   air  minum   kemasan 
beroksigen   (dengan   bahan 
lain).
0 0 74 26
(0%) (0%) (74%
)
(26%)
Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Berdasarkan data deskriptif tersebut, maka persepsi konsumen adalah  produk 
Utra kemasan 19 liter benar­benar produk air mineral murni, bukan produk air 
minum oksigen dan sejenisnya.
a.6 Kualitas Produk
   Tabel 3.11 Persepsi Konsumen Terhadap Kualitas Produk
Pernyataan          SS  S  TS   STS
Menurut   saya,   kualitas   produk 
Utra   kemasan   19   liter   sama 
dengan   kualitas   produk   merek 
lain.
0 49 48      3
(0%) (49%) (8%) (3%)
Menurut   saya,   kualitas   produk 
Utra kemasan 19 liter di bawah 
kualitas produk merek lain.
3 56 40 1
3% 56% 40
%
(1%)
Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Berdasarkan   data   deskriptif   tersebut,   maka   persepsi   konsumen   adalah 
kualitas produk Utra kemasan 19 liter sama dan di bawah kualitas merek lain. 
Artinya   konsumen   mempersepsikan   bahwa   produk   Utra   kemasan   19   liter 
merupakan produk kualitas menengah, dibandingkan  merek lain.
a.7 Kekuatan Merek dan Promosi
Tabel 3.12 Persepsi Konsumen Terhadap Kekuatan Merek dan Promosi
Pernyataan SS S TS STS
Saya membeli produk Utra 
kemasan   19   liter   karena 
tertarik dengan merek.
Saya membeli produk Utra 
kemasan   19   liter   karena 
tertarik dengan iklan.
0 4 90 6
(0%) (4%) (90%) (6%)
0 2 74 24
(0%) (2%) (74%) (24%)
 Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Berdasarkan data deskriptif tersebut, maka persepsi konsumen adalah mereka 
tidak tertarik terhadap merek dan iklan dalam keputusan pembeliannya.
b. Positioning
Tabel 3.13 Persepsi Konsumen Terhadap Promosi
Pernyataan Jawaban     Jumlah
Saya mengetahui produk 
Utra kemasan 19 liter dari:
Promosi   Rosalia 
Indah Group
      2 (2%)
      
Teman/Saudara    59 (59%)
Sales Marketing  31 (31%)
Toko     8 (8%)
 Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Berdasarkan data deskriptif   tersebut,  dapat diketahui bahwa sebagian besar 
konsumen mengetahui produk Utra kemasan 19 liter dari teman atau saudara.
Tabel 3.14 Persepsi Konsumen Terhadap Kemasan
Pernyataan Jawaban
  Ya Tidak
Kemasan/warna produk Utra kemasan  84 16
19 liter mirip dengan produk merek lain (84%) (16%)
Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Berdasarkan   data   deskriptif   tersebut,   maka   persepsi   konsumen   terhadap 
kemasan atau warna kemasan produk Utra 19 liter mirip dengan produk merek 
lain.
Tabel 3.15 Persepsi Konsumen Terhadap Merek
Pernyataan Jawaban
Ya Tidak
Simbol/merek produk Utra kemasan 
19 liter mirip dengan produk merek lain
94 6
(94%) (6%)
Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Berdasarkan data deskriptif tersebut, maka persepsi konsumen terhadap simbol 
atau merek produk Utra 19 liter mirip dengan produk merek lain.
Tabel 3.16 Persepsi Konsumen Terhadap Produk
Pernyataan Jawaban
Harga
yang murah
Kualitas 
yang baik
Saya   lebih   memilih   produk 
Utra kemasan 19 liter karena:
88 12
(88%) (12%)
Sumber: Data Primer Diolah, 2009
Berdasarkan data deskriptif tersebut, maka diketahui bahwa konsumen memilih 
produk Utra kemasan 19 liter terutama karena faktor harga yang murah.
 
3. Segmenting, Targeting, dan Positiong Menurut Konsumen
Segmenting dan Targeting
Tinggi  0 %
• Harga
Rendah  100%
• Demografis Konsumen
       Rumah Tangga 92%
Klasifikasi Konsumen
       Nonrumahtangga 8%
   Menengah Keatas 8%
Kelas Penghasilan
  Menengah Kebawah 92%
• Psikografis Konsumen
     Praktis 100%
Kepraktisan Produk
     Tidak Praktis   0%
      Terstandarisasi    100%
Standarisasi
Produk       Belum Terstandarisasi      0%
  Mudah 91%
• Kemudahan Mendapatkan 
  Sulit 9%
 Air Mineral Murni 100%
• Jenis Produk
 Air Nonmineral   0%
• Kualitas Produk
    Sama        49%
Kualitas Produk Dibanding
Merek Lain      Tidak Sama    51%
Ya    59%
Kualitas Produk Lebih Rendah
Dari Merek Lain Tidak     41%
• Kekuatan Merek dan Iklan
         Tinggi       4%
Kekuatan Merek 
         Rendah     96%
         Tinggi       2 %
Kekuatan Iklan 
         Rendah     98 %
Positioning
Promosi Rosalia Indah Group    2%
Sarana 
Pengenalan Teman/ Saudara 59%
Produk
Sales Marketing 31%
Toko / Distributor 8%
       Mirip        84%
Diferensiasi Kemasan
Dibandingken Merek Lain
       Tidak Mirip     16 %
               Mirip        94%
Diferensiasi simbol/merek
Dibandingken Merek Lain
       Tidak Mirip   6 %
Harga yang Murah 88%
Alasan Pembelian Produk        Kualitas yang Baik 12%
       Kemudahan   0%



Berdasarkan data deskriptif tersebut, maka dapat dijelaskan sebagai berikut.
Segmenting dan targeting
a. Harga
Perusahaan melakukan segmentasi dengan membagi antara konsumen yang 
menginginkan harga tinggi dan harga rendah. Perusahaan melakukan targeting 
dengan menerapkan harga murah untuk target pasar konsumen yang menyukai 
harga rendah. Hasil analisis menunjukkan adanya persamaan persepsi antara 
perusahaan dan konsumen.
b. Demografis konsumen
Hasil analisis menunjukkan persepsi konsumen lebih menganggap produk Utra 
kemasan   19   liter   hanya   untuk   konsumen   rumah   tangga   saja.   Sedangkan 
menurut   perusahaan,   produk  Utra   kemasan   19   liter   untuk   kalangan   rumah 
tangga   dan   nonrumahtangga   seperti   perusahaan   atau   instansi.   Segmentasi 
menurut kelas penghasilan sudah dilakukan perusahaan dengan baik. Persepsi 
perusahaan dan konsumen mengenai kelas penghasilan sama.
Perusahaan dapat melakukan opsi sebagai berikut:
1. Perusahaan   lebih   mengutamakan  targeting  untuk     konsumen 
rumah tangga.
2. Perusahaan merubah image produk, bahwa produk Utra kemasan 
19 liter adalah produk untuk konsumen rumah tangga dan nonrumah tangga.
c. Psikografis konsumen
Hasil analisis menunjukkan persepsi konsumen sudah sesuai dengan keinginan 
perusahaan.
d. Kemudahan mendapatkan
Hasil analisis menunjukkan persepsi konsumen sudah sesuai dengan keinginan 
perusahaan.
e. Jenis produk
Hasil analisis menunjukkan persepsi konsumen sudah sesuai dengan persepsi 
perusahaan.
f. Kualitas Produk
Hasil analisis menunjukkan persepsi konsumen sudah sesuai dengan persepsi 
perusahaan.
g. Kekuatan Merek dan Iklan 
Hasil analisis menunjukkan persepsi konsumen terhadap merek sudah sesuai 
dengan persepsi  perusahaan.  Sedangkan persepsi  konsumen terhadap  Iklan 
kurang     sesuai  dengan  persepsi  perusahaan.  Sarana   iklan  yang  digunakan 
perusahaan kurang efektif.
Positioning
a. Sarana pengenalan produk yang paling efektif adalah melalui teman dan sales 
marketing.   Sedangkan   sarana   pengenalan   produk  melalui   promosi   Rosalia 
Indah Group, koran, dan pamflet kurang efektif.
Perusahaan dapat melakukan opsi sebagai berikut:
1. Tetap menggunakan promosi melalui promosi Rosalia Indah Group , koran, 
dan pamflet dengan merubah konsep agar labih menarik konsumen.
2. Lebih   mengutamakan   promosi   individu   atau     pertemanan   dan  sales 
marketing, karena kedua promosi tersebut yang paling efektif.
b. Persepsi   konsumen   tehadap   kemasan   dan   simbol/logo    menunjukkan   tidak 
adanya diferensiasi kemasan yang membedakan produk Utra kemasan 19 liter 
dengan merek lain.
Perusahaan dapat melakukan opsi sebagai berikut:
1.   Merubah  kemasan  dan  merek/logo  produk  agar   dapat  membedakan 
dengan produk lain.
2. Tetap   menggunakan   kemasan   dan   merek/logo   lama   dengan   lebih 
menonjolkan   faktor   lain   untuk   membedakan   dengan   produk   lain, 
misalnya faktor harga yang murah.
c. Persepsi  konsumen terhadap alasan pembelian produk yang paling dominan 
adalan karena harga yang murah. 
Perusahaan dapat melakukan opsi sebagai berikut:
1. Tetap mempertahankan harga murah, karena persepsi konsumen bahwa 
harga produk Utra kemasan 19 liter  murah sudah sangat melekat. 
2. Lebih  meningkatkan  positioning  bahwa  produk  Utra   kemasan   19   liter 
berkualitas baik dan mudah didapatkan.
BAB IV
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan di atas, maka penulis menyimpulkan 
bahwa :
1. Segmenting 
Segmenting yang dilakukan PT Guwatirta Sejahtera untuk produk Utra kemasan 
19   liter     sudah   sesuai   dengan   persepsi   konsumen.  Segmenting  yang   telah 
diterapkan yaitu melalui segmentasi harga, demografis konsumen, psikografis 
konsumen, kemudahan mendapatkan (distribusi produk), jenis produk, kualitas 
produk, kekuatan merek dan iklan.
2. Targeting
Targeting yang dilakukan PT Guwatirta Sejahtera untuk produk Utra kemasan 19 
liter    sebagian besar  telah tepat.  Targeting  yang kurang tepat adalah bagian 
kekuatan merek dan iklan. Konsumen tidak membeli produk Utra kemasan 19 
liter  karena efek merek dan  iklan seperti yang diharapkan perusahaan. 
3. Positioning
a. Sarana pengenalan produk yang paling efektif adalah melalui individu 
(pertemanan) dan sales marketing. Sedangkan sarana pengenalan produk 
melalui promosi Rosalia Indah Group, koran, dan pamflet kurang efektif.
b. Tidak ada diferensiasi kemasan dan simbol / merek pada
produk Utra kemasan 19 liter.
c. Diferensiasi produk yang paling dominan adalah diferensiasi harga produk 
yang ditetapkan dengan harga murah.
d. Positioning produk Utra kemasan 19 liter sebagai produk yang diperuntukkan 
bagi konsumen rumah tangga maupun nonrumahtangga Positioning dengan 
basis  kosumen  rumah  tangga atau  nonrumahtangga   tidak  efektif,   karena 
kedua basis tersebut membeli produk tersebut dengan tidak ada pembeda 
khusus dalam hal ini. 
B. Saran
Saran yang dapat  disampaikan penulis  setelah  melakukan penelitian   ini  adalah 
sebagai berikut.
1. Sebaiknya tetap mempertahankan segmenting dan targeting yang sebagaimana 
telah dilakukan.
2. Terkait  positioning  produk melalui  merek,  sebaiknya perusahaan   melakukan 
diferensiasi pada simbol atau merek.
3. Terkait   dengan  positioning  harga,   sebaiknya   perusahaan   tetap  menetapkan 
harga   murah   pada   produk   Utra   kemasan   19   liter.   Promosi   produk   perlu 
menunjukkan   bahwa   harga   produk   Utra   kemasan   19   liter   murah,   untuk 
menunjukkan diferensiasi dengan produk lain.
4. Lebih  meningkatkan  promosi,  karena  persepsi  konsumen  terhadap  kekuatan 
merek  Utra  masih   rendah.  Promosi  yang  perlu  ditingkatkan  adalah    melalui 
individu dan  sales marketing,  karena selama ini promosi tersebut yang paling 
efektif.       
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